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Start-ups im Retailbanking

Von Matthias Kröner

Es war vor allem die Finanzkrise mit 
dem Vertrauensverlust der Kreditins-
titute, die den Aufstieg der Fintechs 
als Alternativmodelle begünstigt hat. 
Gegründet werden sie vor allem von 
„Seitenwechslern” aus dem Bankge-
werbe, aber auch von Digital Natives, 
die die Bedürfnisse der Generation 
Facebook mit dem Modell des Mit-
mach-Bankings besser abzubilden 
versuchen. Längst sind solche neuen 
Angebote nicht mehr nur etwas für 
„Technik-Freaks”, so Matthias Kröner. 
Sondern sie sind auf dem besten 
Weg, aus der Nische heraus zum 
Mainstream zu werden. Klassische 
Banken dagegen sieht er eindeutig  
in der Defensive. Um die Bedürfnisse 
der Digital Natives wirklich zu er-
füllen, bräuchten sie dringend ein 
Update.  Red.

Die Musikindustrie und der Einzelhandel 
haben es dramatisch zu spüren bekom-
men: Ihr Geschäftsmodell wurde in den 
vergangenen Jahren komplett umgekrem-
pelt. Auch den Medienhäusern ist es nicht 
anders ergangen; sie suchen noch immer 
nach einer nachhaltigen Strategie im Um-
gang mit den digitalen Umwälzungen. 
Und jetzt – das erste Mal, seit es die glo-
bale Finanzindustrie gibt – steht auch die 
Bankenbranche vor einer weiteren Trans-
formation. 

Digitalisierung und Finanzen passen 
grundsätzlich gut zusammen, denn der 
überwiegende Teil des Geldes war von je 
her digital. Auch gab es schon früh Online-
Angebote diverser Marktteilnehmer. Aktuell 
sehen wir eine zweite Welle der Digitali-
sierung. Eine Welle, die die Finanzindustrie 
vielleicht stärker treffen wird als alles, was 
wir zuvor gesehen haben. Das vorläufige 
Ergebnis: Die sogenannten „Financial Ser-
vices and Technology” Startups, kurz Fin-
techs, rütteln an den Fundamenten der 
klassischen Bankhäuser. Paypal, mittler-
weile auch schon über zehn Jahre alt, war 
erst der Anfang. 

Bereits mehr als 100 Fintechs  
in Deutschland 

Heute bieten junge, innovationsorientierte 
und teils branchenfremde Unternehmen im 
großen Stil alternative Plattformen für ver-
schiedenste Finanzdienstleistungen an und 
verändern damit das Marktumfeld von 
Versicherern und Banken nachhaltig. Von 
Anlagevermittlung, über die Kreditvergabe 
oder auch Vermögensverwaltung bis zum 
Zahlungsverkehr – die Neuen nehmen den 
Etablierten Marktanteile ab. Vielleicht sind 

diese noch nicht signifikant, aber die Fin-
techs treiben die traditionellen Häuser vor 
sich her und lassen sie in Sachen Kunden-
orientierung und Innovationsbereitschaft so 
alt aussehen wie sie sind. 

Aktuell sind bereits mehr als 100 junge 
Unternehmen an der entscheidenden 
Schnittstelle zwischen Finanzdienstleistung 
und Technologie tätig – allein in Deutsch-
land. Welche Antworten haben die tradi-
tionellen Finanzdienstleister? Und wie sieht 
die Zukunft von Fintechs wie der Fidor 
Bank aus? 

Vier Gründe für den Erfolg 

Doch zunächst drängt sich die Frage auf: 
Wie ist die rasante Entwicklung der Fin-
techs zu erklären? Vier Entwicklungen 
zeichnen sich hierfür hauptverantwortlich: 

Erstens hat die ohnehin schon krisen-
geplagte Finanzindustrie durch die Finanz-
krise zusätzlich an Ansehen verloren; 

zweitens steigt Verbreitung und Akzep-
tanz der „Web 2.0 DNA”; 

drittens gibt es heute bessere Möglich-
keiten, innovative Konzepte auch im Fi-
nanzsegment unabhängig finanzieren und 
abschließen zu können; 

und viertens herrscht bei den beste-
henden Playern in vielen Fällen immer 
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noch eine nachhaltige Innovationsfeind-
lichkeit.

Bankenkrise als Chance für Fintechs

Die Geschichte der Fidor Bank beginnt, 
wie die vieler anderer Fintechs, in den 
Wirren der Finanzkrise. Es scheint ab-
surd, gerade dann eine neue Bank zu 
gründen, wenn die Branche unter einem 
massiven Glaubwürdigkeitsproblem leidet 
und ein Großteil der Kunden ihr das Ver-
trauen abspricht. 

Hierin lag und liegt jedoch genau die 
Chance für Fintechs: Gerade wenn das 
klassische Banking seinen Kredit verspielt 
hat, ist die Zeit für einen neuen Ansatz 
gekommen. Die Bereitschaft, sich mit ei-
ner neuen Bank auseinanderzusetzen, ist 
naturgemäß eher gering, wenn alle mit 
ihrer Bank zufrieden sind. Das sinkende 
Vertrauen in die traditionellen Bankinsti-
tute verschafft innovativen Ansätzen je-
doch zusätzliche Aufmerksamkeit und in 
der Folge wachsende Kundenzahlen. 

Seitenwechsler und junge Unternehmer 
der Generation Facebook

In nicht wenigen Fällen kommen die neuen 
Konkurrenten aus den eigenen Reihen. 
Überspitzt könnte man sagen: Die Banken 
haben sich ihre eigenen Wettbewerber he-
rangezüchtet. Denn nicht alle Banker 
wollten nach 2009 weitermachen wie zu-
vor. Eine Reihe Finanzprofis will mehr als 
nur dicke Gehälter, ein Eck-Office und einen 
Firmenwagen in gedeckten Farben; sie wol-
len wirklich etwas bewegen und im Sinne 
der Kunden verändern. Viele von ihnen 
stehen nun an der Spitze einer Bewegung, 
die die Traditionalisten verdrängen will. 

Zu den mutigen Seitenwechslern kommen 
junge, kreative Unternehmer der Genera-
tion „Facebook”, die sich an ihren eigenen 
Bedürfnissen orientieren und darauf auf-
bauend neue Ideen entwickeln – von der 
einfachen App bis zum komplexen Ge-

schäftsmodell. Notwendige Voraussetzung 
hierzu: Ein technologisches Grundver-
ständnis sowie ein Gespür dafür, was ei-
nen Webdienst heute ausmacht. 

Social Banking als Gegenmodell zum 
klassischen Bankangebot

Die Fidor Bank ist die erste Web 2.0 Bank 
Deutschlands und damit ein – hoffentlich 
gutes – Beispiel für den neuen Ansatz, den 
die Mehrzahl der Fintechs verfolgt. Als 
erste Direktbank für das Internetzeitalter der 
sozialen Netzwerke setzt sie bewusst auf 
Social Banking und damit auf das Gegen-
modell zur klassischen Bank. 

Ziel ist es, dem grundsätzlichen Man-
gel an kundenzentriertem Denken sowie 
dem fehlenden Verständnis für die Lebens-
umstände der Kunden entgegenzuwirken. 

Ziel ist es, Servicequalität und kunden-
relevante Prozesse zu verbessern. 

Ziel ist es, Innovationen voranzutreiben, 
um den Kunden wirkliche Verbesserungen 
beim täglichen Bankgeschäft zu bieten. 

Auf den Punkt gebracht: Das Ziel ist 
es, den Kunden wieder in den Mittelpunkt 
des Bankgeschäfts zu rücken und die hier-
für notwendige dienstleistungsfreundliche 
Unternehmenskultur zu etablieren – ge-
prägt von Offenheit, Ehrlichkeit, Transpa-
renz, Dialog und Partizipation.

Banken brauchen ein „Update”

Ein Großteil der alteingesessenen Finanz-
institute hat von den Kunden allerdings 
immer noch ein falsches Bild. Es bedarf 
dringend eines „Updates”, um der Online- 
und Technologie-Affinität und dem damit 
verbundenen Lebensstil vieler Menschen 
Rechnung zu tragen. Denn der digitale 
Lebensstil hat längst Einzug gehalten und 
alte Traditionen aufgebrochen. Nicht um-
sonst werden die nun Heranwachsenden 
als „Digital Natives” bezeichnet, weil sie 

ein Leben ohne Internet gar nicht mehr 
kennen. Den Besuch in der Filiale vermei-
det diese Generation tunlichst. US-Studien 
zeigen, dass die meisten lieber zum Zahn-
arzt als zur Bank gehen.

Der Kunde von heute ist neuen Technolo-
gien gegenüber aufgeschlossen, möchte 
die Dinge einfach und schnell verstehen 
können und beispielsweise über sein 
Smartphone abwickeln. Moderne Kunden 
wie diese lockt man nicht zu festen Öff-
nungszeiten in düstere Filialen. Will man 
mit ihnen tatsächlich ins Gespräch kom-
men, muss man dorthin, wo auch sie sich 
aufhalten: ins Internet. 

Rückständiger Umgang  
mit Social Media 

Natürlich gehört eine Website ebenso wie 
Online-Banking für alle Banken mittlerwei-
le zum Mindeststandard. Das Problem ist 
jedoch, dass sich ein Großteil mit diesem 
Mindeststandard zufrieden gibt und die 
zahlreichen weiteren Kommunikationska-
näle nicht oder falsch nutzt. Grund hierfür 
ist das eigene Unverständnis des Web- 
2.0-Umfelds – auch weil die Entschei-
dungsträger der Banken sich häufig 
schlicht nicht in diesem Umfeld bewegen.

So ist der Umgang mit Social Media im 
Finanzdienstleistungssektor geradezu rück-
ständig. Soziales Netzwerken wird von den 
meisten Unternehmen weiterhin falsch ver-
standen: Statt die sozialen Medien als 
Feedback-Kanal zu nutzen, um besser 
verstehen zu lernen, was die Kunden wol-
len, dienen Twitter und Co. meist nur der 
PR und dem Vertrieb. Oder die firmen-
eigene Facebook-Seite gerät zum Schnell-
schuss und auf einige Wochen Engage-
ment folgt schnell wieder Totenstille. Darü-
ber hinaus gibt es wohl auch auf Facebook 
die Öffnungszeiten einer Filiale, denn ge-
postet wird nur zwischen Montag und Frei-
tag von 9.00 bis 17.00 Uhr. Die Möglich-
keiten und Chancen, die das Internet den 
Banken bietet, werden so sträflich vernach-
lässigt und liegen gelassen.

Individuell veredelte Datenqualität.

Wir schaffen Vertrauen

SCHUFA-B2B-Datenanreicherung für Ihr Geschäft mit Firmenkunden:  
Mit individuell wählbaren Modulen zu mehr Datenqualität. 
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operative Kosten durch unsere automatische Datenqualifizierung. Entscheiden Sie sich jetzt für mehr Qualität und 
Zuverlässigkeit – mit individuell veredelter Datenqualität und der langjährigen Expertise der SCHUFA.  
Weitere Informationen unter www.schufa.de/Firmenkunden
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Ganz anders die Fintechs: Häufig bieten sie 
nicht einmal vollkommen neue Produkte 
oder Dienstleistungen an; aber sie unter-
scheiden sich von den klassischen Finanz-
dienstleistern meist durch spürbar höhere 
Kundenorientierung. Um emanzipierte Kun-
den zu überzeugen, braucht es mehr als 
aufwendige TV-Spots oder Imagekampa-
gnen. Fintechs werben mit Transparenz und 
Offenheit, die nicht damit endet, dass man 
den Kunden die Quartalszahlen per News-
letter zukommen lässt. Die Kunden werden 
umfassend informiert und können auch 
selbst ihre Meinung äußern; sie werden 
eingebunden, statt außen vor gelassen. 

Mitmach-Banking als Ziel

Die Banken haben ihre Kunden in den ver-
gangenen Jahren dazu erzogen, nicht 

mehr mit ihnen zu reden – doch das ist 
genau der falsche Weg. Wichtiger als die 
Frage „Was müssen wir verkaufen?” sollte 
die Frage sein „Womit können wir unseren 
Kunden helfen?”. Das richtige Bild vom 
Kunden führt zu den richtigen Kommuni-
kationskanälen, diese führen zum beider-
seitigen und vor allen Dingen gleichbe-
rechtigten Austausch und in der Folge zu 
zeitgemäßen Produkten und Dienstleis-
tungen. Ziel ist das „Mitmach-Banking” – 
ermöglicht und umgesetzt dank der Mög-
lichkeiten des Web 2.0.

Die Fidor Bank steht für dieses moderne 
Mitmach-Banking, das den Kunden in 
den Mittelpunkt stellt: Abseits jedes Filial-
systems und ohne bankeigene Berater 
informieren sich Nutzer und Kunden der 
Fidor Bank über alle möglichen Finanz-
themen in der Fidor-Community. Im Dis-

kurs mit anderen Community-Mitgliedern 
sowie mit Bankmitarbeitern und Beratern 
können Kunden so mit minimalem Auf-
wand ihre Finanzen optimieren – in ihrem 
Interesse, nicht im Interesse der Bank. 
Zudem dient die Online-Community als 
unmittelbarer Feedback-Kanal für Anre-
gungen, Wünsche oder Kritik. Wer will, 
kann sich aktiv beteiligen, zum Beispiel 
um neue Produkte mitzuentwickeln oder 
die Zinsen mitzubestimmen. 

Darüber hinaus läuft die Kommunikation 
permanent über alle Social-Media-Kanäle, 
das heißt die Fidor Bank zeigt sich auch 
auf Facebook, Twitter und Co. dialogbereit 
und offen. Doch die Möglichkeiten der so-
zialen Medien enden nicht bei der Kommu-
nikation: Über Facebook haben Kunden 
beispielsweise die Möglichkeit, die Verzin-
sung des Kontos aktiv mitzugestalten. 

Individuell veredelte Datenqualität.
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Im Rahmen des „Dispo-Like-Zins” profitie-
ren Inhaber eines Girokontos direkt von 
den Likes auf der Facebook-Seite der 
Bank. Pro 2 000 Klicks sinkt der Dispo-
zins um 0,1 Prozent und kann nur durch 
das Engagement der Kunden von aktuell 
6,8 Prozent auf bis zu 6,3 Prozent fallen. 
Auch das Fidor Smart Girokonto ist zum 
„Mitmachen” gedacht, denn die Kunden 
können selbst entscheiden, welche der 
zahlreichen Finanz-App-Angebote und 
Dienste sie von der Fidor Bank oder Dritt-
anbietern nutzen wollen. Die offene Kon-
toinfrastruktur erlaubt eine laufende Imple-
mentierung von Produkten (Apps) externer 
Partner – und damit ein Kontoangebot, 
das immer „state of the art” ist. 

Die Möglichkeiten, die sich für die Kun-  
den aus „offenen” oder „smarten” Konten  
er geben, gehen weit über das standardi -
sierte Online-Banking hinaus: Geld sen-
den via Handynummer oder an Twitterkon-
takte, Geld anlegen, Geld leihen und 
verleihen, Crowdfunding, Crowdinvesting 
und vieles mehr. 

Nicht nur etwas für Technik-Freaks

Statt den Kunden nur eine sehr begrenzte 
und statische Angebotsauswahl aus dem 
eigenen Sortiment vorzusetzen, können so 
die Stärken anderer Partner genutzt wer-
den. Fidor bietet die Plattform, die Partner 
stellen ihre Apps ein und der Kunde kann 
sich sein individuelles Finanzangebot zu-
sammenstellen. 

Die Präsenz in Social-Media-Portalen wird 
ebenso wie ein zeitgemäßes Produkt-
portfolio in den kommenden Jahren einen 
wachsenden Einfluss auf die Kundenzu-
friedenheit haben. Die technischen Mög-
lichkeiten auszuschöpfen, wird zukünftig 
wohl von einem Großteil der Kunden in 
noch stärkerem Maße vorausgesetzt und 
von den Banken gefordert. 

Fintechs sind bereits in der Mitte der Ge-
sellschaft angekommen und ihre Kund-
schaft geht längst über die viel zitierten 

Technik-Freaks hinaus. In der Online-
Community der Fidor Bank haben sich 
mittlerweile mehr als 270 000 Finanzinte-
ressierte registriert – vom Studenten bis 
zum Rentner, von der Haus- bis zur Ge-
schäftsfrau, vom Laien bis zum Finanz-
profi.

Banken in der Defensive

Auch die Banken wissen, dass es sich bei 
den Fintechs nicht um ein Randphäno-
men handelt, sondern um ernsthafte Kon-
kurrenz. Ein Indikator hierfür ist das Geld, 
das von Private Equity und Venturefonds 
in dieses Marktsegment fließt. Ob Ban-
king oder Corporate Finance, Capital Tra-
ding, Crowdinvesting, Data Analystics 
oder Mobile Payment – die Fintechs atta-
ckieren Banken an vielen Fronten gleich-
zeitig. 

Bei den schwerfälligen Großbanken ha-
ben es Innovationen dagegen nicht leicht. 
Bevor neue Ideen in die Chefetage der 
Banktürme durchdringen, müssen sie in 
einer langen Hierarchie bestehen. Die 
Aufmerksamkeit oder Begeisterung der 
Chefs ist jedoch auch dann nicht sicher, 
wenn es eine Idee einmal bis nach oben 
schafft. 

Um aus dieser Klemme zu kommen, ex-
perimentiert manche Großbank beispiels-
weise in „Future Labs”, wie der Kontakt 
zwischen Kunde und Berater zukünftig 
aussehen könnte. Ob schlussendlich mehr 
dabei herauskommt als ein Chat oder eine 
Videokonferenz, bleibt abzuwarten. Doch 
auch die Idee der Filiale wird neu gedacht; 
unter anderem soll eine „Lounge”-Atmos-
phäre zum Verweilen einzuladen – inklu-
sive Espressomaschine und Kinderspiel-
ecke. Die „Erlebniswelt Filiale” orientiert 
sich dabei auch an den Supermärkten, 
denn die Kunden müssen hier einmal 
durch die gesamte Filiale laufen, um zum 
Kassengeschäft im hinteren Teil zu gelan-
gen. Ob dies der radikale Umbau des Pri-
vatkundengeschäfts ist, von dem in jün-
gerer Vergangenheit bei den etablierten 

Banken immer wieder die Rede ist, dürfen 
die Kunden selbst entscheiden. 

Die Banken können ihre aktuell noch be-
stehende Vormachtstellung gegenüber den 
Fintechs jedoch einsetzen und gute Ideen 
einfach kaufen. Dies entspräche auch der 
grundsätzlichen Philosophie, die Nachhal-
tigkeit gewisser Entwicklungen erst einmal 
zu testen, bevor man aufspringt. Sicherlich 
nicht die schlechteste Vorgehensweise. Ge-
rade erst kündigte die Commerzbank an, 
sie werde einen Risikokapitalfonds als 
Tochtergesellschaft ausgründen. Auch Mas-
tercard, Barclays, die spanische BBVA oder 
die russische Sberbank haben Venture-
Capital-Fonds oder Inkubatoren, die in viel-
versprechende Startups investieren. Auf 
diese Weise können sich die Banken mo-
derne Technologien zu Eigen machen und 
im besten Fall an einem erfolgreichen New-
comer kräftig mitverdienen beziehungs-
weise die eigenen Kunden besser binden.

Der Gegenwind wird zunehmen 

Aber wird das reichen? Unabhängig von 
Investitionen in Fintech-Startups, werden 
die Banken auch eine eigene Innovations-
strategie benötigen, um Kunden langfristig 
an das Produkt- und Dienstleistungsport-
folio zu binden. Denn der Gegenwind für 
die Banken wird zunehmen. 

Die jüngsten Beteiligungsaktivitäten im 
Fintech-Segment beweisen, dass die Bran-
che in Bewegung ist und der nächste Big 
Player nur darauf wartet, zum großen 
Sprung anzusetzen. Für die Banken wird 
es zukünftig überlebensnotwendig, am 
Puls der Zeit zu sein und zeitgemäßes 
Banking für eine gegenwärtige Kundschaft 
anzubieten. Sperren sie sich gegen eine 
Neuausrichtung und ignorieren die Bedürf-
nisse ihrer Kunden, werden ihnen die Fin-
techs einen Großteil des Marktes streitig 
machen – und dies mit Unterstützung  
einiger weniger Banken, die die Zeichen 
der Zeit erkannt haben. Spätestens dann 
wird das Mainstream, was heute vielleicht 
noch Nische ist.


